

























度､ コミュニケーション指向､ 情報拡散の積極さ､ 情報への反応速度の４
点に注目する｡ 日本､ アメリカ､ インドの３ケ国で分析を行う｡ 分析の結
果､ バイラルメディアを利用するユーザは新しい情報発信への感度が高く､
積極的に情報を拡散する傾向があることが分かった｡
キーワード：バイラルメディア (viral media)､ キュレーションサイト
(curation service)､ ユーザ行動分析 (user behavior analysis)､
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る｡ 記事は､ オリジナルのコンテンツを配信することもあるが､ 既存のニュー
スメディアのニュース記事､ ブログサイトのブログ記事､ 動画共有サイト上
































そこで本研究では､ 記事の拡散を､ その記事の URLを含む投稿 (ソーシャ




ここで､ ソーシャルメディア上でのユーザの行動は国 (文化) によって異
なると言われている (Trepte and Masur 2012, Park, Baek and Cha 2014)｡ 例
えばアメリカの学生はソーシャルメディアを通じて新しい友人を作ることに
積極的だが､ 韓国の学生はソーシャルメディアを通じて有用な情報や社会的




1) ｢33の業界別平均検索流入 (SEO＋PPC) 割合まとめ｣､ http : //www.ginzametrics.jp /
blog / referrer-pattern-average [Accessed 13 August 2017]
2) ｢バイラルメディア ｢grape｣､ 本サービス開始後､ １ヶ月で110万 PVを達成｣､ http : //
www.dreamnews.jp /press /0000092799 / [Accessed 13 August 2017]
研究では､ ユーザの比較を日本､ アメリカ､ インドで行う｡
本論文は以下のように構成されている｡ まず第２章で関連研究について述
べ､ 本研究の立ち位置を明らかにする｡ 次に第３章で調査方法と調査を行う









and Lampe 2006) やどのような投稿がされているかなど (Zhao and Rosson
2009)､ ソーシャルメディアの利用に関する研究は多数行われている (Kwak
et, al. 2010)｡ Javaらは Twitterに投稿されたツイートを Daily Chatter (日々
の出来事に関する投稿)､ Conversations (ユーザ間で行われる会話)､ Sharing
information /URLs (URLを含む投稿)､ Reporting news (RSSフィードを用
いた天気やニュースの情報を共有する投稿) の４つに分類した ( Java et al.
2007)｡ Naamanらは TwitterのユーザにはMeformers (自分についての投稿
が多いユーザ) と Informers (情報共有のための投稿が多いユーザ) の２タ
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されている (Katz and Lazarsfeld 1966, Watts and Dodds 2007)｡ 近年では
Twitter上においてもこれらの理論の検証が行われている (Park 2013, Wu et
al. 2011)｡ Wuらは､ 多くのユーザのフォローの対象は全体のわずか0.05％
のオピニオン・リーダー層に集まっていることと､ オピニオン・リーダー層
を仲介することで情報が拡散されていることを発見した (Wu et al. 2011)｡
Huらによるとソーシャルメディアにおけるニュースの拡散には､ 重要な役
割を果たす３種類のグループが存在しており､ それはマスメディア､ メディ
ア関係者､ そして有名人であると主張している (Hu et al. 2012)｡ Choiは､
ユーザがオピニオン・リーダーかどうかをロジスティック回帰により判定す






究も活発に行われている (Garg, Smith and Telang 2011, Macskassy and
Michelson 2011)｡ Yangと Countsは Twitterにおけるリプライ (特定のユー
ザ宛のメッセージ) に含まれるメッセージの拡散の速度､ 規模､ 深さの予測
を行った (Yang and Counts 2010)｡ この研究では､ 拡散を行っているユー
ザの普段の投稿の数､ リプライの数､ そしてリプライの割合が､ そのユーザ
が投稿した情報の拡散の予測に役立つことを発見している｡ Romeroらは
Twitterにおけるハッシュタグ (カテゴリをつけて検索しやすくするため投





























いることが報告されている (Liao, et l. 2012)｡ また､ 信頼性を上げるにはオ
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リジナルのコンテンツを投稿することが重要であると言われている (Liao,















るため､ 質がある程度保証されていると考えられる｡ そのため､ バイラルメ
ディアを利用するユーザは記事が公開されると､ そのコンテンツが周囲で評
価されているか気にすることなく即座に拡散するのではないかと考えられる｡
また､ 調査を行う文化 (国) の選択についても述べる｡ 情報の共有行動に影
響を及ぼす可能性のある文化的特徴の一つとして､ 集団主義あるいは個人主
義の区別がある｡ これらの情報共有に及ぼす影響についての知見はまだない
ものの､ これらが自己開示に及ぼす影響は広く研究されている (Chen 1995,








一方､ 上記の２つの国は先進国であるという共通点を持つ｡ そこで､ これ
らとは異なる経済新興国の代表としてインドを選択する｡ 過去の研究による
と､ 数ある人工統計学的特徴のうち HDI (人間開発指数) は､ 自己開示を
行うユーザの予測に強い説明変数になることを発見している (Reed et al.
2016)｡ HDIは､ 保健､ 教育､ 所得の３つの観点における達成度を数値化し
たもので､ その国の発展の度合いと相関が高い｡ 2015年における日本とアメ
リカにおける HDIは､ それぞれ0.90と0.92と世界の国々の中でも上位に位置






対象とするバイラルメディアとして､ 日本では grape4) を､ アメリカでは




アの記事の共有は主に Twitter と Facebook で活発に行われているが､
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3) http : //www.globalnote.jp /post-802.html [Accessed 13 August 2017]
4) http : // grapee.jp /
5) http : //www.buzzfeed.com/
6) https : //www.scoopwhoop.com/
Facebookでは APIの仕様により承諾を得たユーザからしか共有情報を得る








と､ その記事で紹介されている YouTubeの動画を Twitterで共有したユー
ザを比較する｡
3.3 データセット
本調査では､ YouTubeの動画の URLを含むツイートを行ったユーザ (以
降､ YouTubeユーザ) と､ その動画を題材にしたバイラルメディアの記事
の URLを含むツイートを行ったユーザ (以降､ バイラルメディアユーザ)
を比較する｡ Twitterの検索 APIを用いて､ バイラルメディアの記事の URL
か YouTubeの動画の URLを含むツイートを取得する｡ また､ それらのツイー
トを行ったユーザのフォロー数､ フォロワー数､ 累計ツイート数､ Twitter
を開始してからの日数､ 直近3,200件のツイートを取得した｡ 直近3,200件と






数､ その記事で紹介されている YouTubeの動画の URLを含むツイートを行っ
たユーザ数は､ grapeで76記事､ 4,832人､ 5,829人､ BuzzFeedで108記事､
バイラルメディアによる情報拡散を行うユーザの分析 9
5,633人､ 15,836人､ ScoopWhoopで42記事､ 658人､ 2,412人であった｡








数を用いる (Bakshy, et al. 2011)｡ リストとは､ Twitterが提供する機能の
一つである｡ リストを用いると､ ユーザは特定のユーザを選び､ そのユーザ
だけで構成されるタイムラインを作成することができる｡ フォローフォロワー




のフォロワーを獲得できる傾向にあると言える (Ghosh, et al. 2012)｡ つま
り､ フォロワーにとって有益な情報を発信し､ フォロワーの関心を集めるユー
ザであると言える (Hofman, Mason and Watts 2011)｡ ユーザがリストに入





(Kwak, et al. 2010)｡ リプライとは､ 指定したユーザに宛てて送られるツイー
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トに URLが含まれる割合､ ツイート中のリツイートの割合､ そしてツイー
ト中の引用の割合から判定する (Cha et al. 2010)｡ Twitterでは､ ハッシュ
タグを利用すると､ 特定の話題に関するツイートをフォロワー以外のユーザ
にも検索してもらいやすくできる｡ また､ 情報の詳細は別の Webページな
どで提供されることが多く､ ツイートにはその URLのみ含むことも多い｡
リツイート (RT) とは､ ツイートを再投稿することであり､ 自分が投稿し
たツイートだけでなく他のユーザのツイートもリツイート可能である｡ 引用
とは､ 他のユーザのツイートに自身のコメントを付与して投稿することであ
る｡ 取得したユーザのツイートの数 Tweetsに対する､ ハッシュタグが含ま
れるツイートの数 Hashtags､ URLが含まれるツイートの数 URLs､ リツイー








投稿時刻 timecontent とそれを共有するツイートが投稿された時刻 timetweetとの






ろ､ これらは正規分布であるとは言えないことが分かった (第２図(a) と







第１表より､ 人気度に関するそれぞれの指標 (FF, Listsday) について､ 日
本､ アメリカ､ インドそれぞれの国において､ バイラルメディアユーザと
YouTubeユーザにおいて､ 有意差があることが分かる (p＜.05)｡ インドに
おいては､ バイラルメディアユーザの方が YouTubeユーザと比較して人気
度が高く､ 日本とアメリカでは､ YouTubeユーザの方がバイラルメディア
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第２図 データの分布の例
(a) FF (日本のバイラルメディアユーザ) (b) t (日本のバイラルメディアユーザ)
































同じく第１表より､ コミュニケーション指向に関する指標 (Rreply) につい
て､ 日本､ アメリカ､ インドそれぞれの国において､ バイラルメディアユー






第１表より､ 情報拡散の積極さに関するそれぞれの指標 (Rtags､ Rurl､ Rrt､
Rqt) について､ 日本におけるツイート中の RTの割合 (Rrt) を除いた全ての
指標で､ バイラルメディアユーザと YouTubeユーザとの間で有意差があっ




第１表より､ 情報への反応速度に関する指標 (t) について､ 日本､ アメ
リカ､ インドそれぞれの国で､ バイラルメディアユーザと YouTubeユーザ
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第１表 バイラルメディアユーザと YouTubeユーザの比較
日本 アメリカ インド
バイラル YouTube バイラル YouTube バイラル YouTube
FF 0.84 0.94 0.90 0.97 1.32 0.93
Listsday 0.0034 0.0045 0.0060 0.0064 0.0160 0.0056
Rreply 0.046 0.026 0.073 0.089 0.050 0.082
Rtags 0.008 0.003 0.036 0.027 0.006 0.004
Rurl 0.035 0.008 0.050 0.035 0.051 0.041
Rrt 0.040 0.039 0.092 0.085 0.102 0.069
Rqt 0.0004 0.0003 0.0034 0.0030 0.0062 0.0020
























高かった｡ インドでは､ 調査のために収集できたデータは､ インドは他の２






Rogersによると､ イノベータやアーリー・アダプタは､ 流行に敏感で､ 情
報収集を自ら行い判断するユーザを指す (Rogers 1962)｡ これらのユーザは､
他のユーザよりも素早く情報源を見つけることができ､ また他のユーザから




が報告されているが (Liao, et al. 2012)､ 日本とアメリカでは元コンテンツ
を情報拡散する YouTubeユーザの方が人気があり､ 信頼性が高いとみなさ






人気度､ コミュニケーション指向､ 情報拡散の積極さ､ 情報への反応速度の
４点に注目した｡ また日本､ アメリカ､ インドの３ケ国で分析を行った｡ 情




バイラル YouTube バイラル YouTube バイラル YouTube
フォロー関係
あり
0.901 0.872 0.746 0.767 0.634 0.675
フォロー関係
なし












的とした使用が多いのに対して (Zhao and Rosson 2009)､ Facebookでは友
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